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Abstrakt
Předložená diplomová práce se zabývá problematikou rozvoje malé firmy 
podnikající v oblasti internetové inzerce. Jejím cílem je za pomocí teoretických 
poznatků a vybraných strategických analýz navrhnout také změny, které napomohou 
podniku v jejím dalším rozvoji.
Abstract
This master's thesis is focused on development of a small company in online 
advertising business. Based on gathered theoretical knowledge and research a business 
strategy was drawn up, which will ensure future growth of the company.
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ÚVOD
„Není hanbou čestný neúspěch, ale strach z neúspěchu.“
Henry Ford
Zeptáte-li se podnikatelů, proč podnikají, nejspíše se jednotné odpovědi 
nedočkáte. Přesto se některé důvody opakují častěji a na řadě motivů se podnikatelé 
shodnou. Mezi nejpodstatnější důvody většina z nich zařadí časovou flexibilitu, 
možnost vyšších příjmů, samostatnost, seberealizaci a touhu po sobě něco zanechat. 
Podnikání má však i důvody, proč s ním řada lidí ani nezačíná. Většinou delší pracovní 
doba, nejistá výše výdělku, omezený osobní život nebo častější stresové vypětí. Tak 
jako vše, má zkrátka i podnikání dvě strany mince.
Když se řekne podnikatel, bohužel stále mnoho lidí si ještě dnes za tímto 
pojmem představí toho, kdo podvádí a šidí, kdo má hromadu peněz a kdo se zajímá 
jenom o svůj zisk a nic a nikdo jiný ho nezajímá. Samozřejmě i takoví jedinci se najdou. 
Nicméně existují i slušní a poctiví podnikatelé, kterým nejde jen a pouze o svůj vlastní 
zájem, ale kteří se snaží být užiteční a prospěšní i svému okolí. A chce se mi věřit, že 
takových je většina. Společnost potřebuje víc podnikatelů, kteří ve své činnosti hledají 
hlubší smysl než jen hromadění peněz. Podnikatelů, kteří hledají způsob, jak mohou být 
užiteční svým zákazníkům, kteří umí zajistit práci svým zaměstnancům a kteří se umí o 
svůj zisk podělit s lidmi, kteří to potřebují.
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE
Předkládaná práce je zaměřena na problematiku rozvoje vlastního podnikání
v oblasti internetové inzerce. Koncem roku x jsem přišel na trh se službou hromadného 
vkládání inzerce na internetové inzertní servery. Během provozování dokázala tato 
služba uspokojit přes x zákazníků z řad soukromých osob, firem, ale i státních institucí..
Cílem této diplomové práce tedy je provést komplexní analýzu současného stavu 
firmy a jeho okolí za pomocí vybraných typů analýz vnějšího a vnitřního prostředí. Na 
základě zjištěných skutečností budou navržena taková opatření, která povedou 
k zefektivní procesu vkládání inzerce. Navrhovaná řešení by měla dát odpověď na 
otázku, jaké kroky podniknout, aby firma byla schopna uspokojit zákazníky. Výsledné 
řešení by mělo v důsledku znamenat další růst a rozvoj firmy, navýšení počtu 
zákazníků, a potažmo i zisků firmy.
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1 METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ DIPLOMOVÉ 
PRÁCE
1.1 Řešení problému
Soubor informací, které máme k dispozici a které zpracováváme jsou podkladem 
pro syntetickou fázi, ve které budeme problém řešit a tvořit závěry. Z charakteristiky 
složitosti problému plyne, že jej nemůžeme řešit najednou jako celek, ale musíme je 
rozložit do dílčích problémů. Teprve poté se vracíme do úrovně složitého problému jako 
celku, kde jsme schopni zpracovat souhrnné řešení. [34]
1.2 Metody řešení problému
Metodou rozumíme promyšlený, objektivně správný způsob nebo soustavu 
způsobů, které umožňují nalezení nebo objasnění poznatků a zákonitostí, umožňujících 
poznat daný objekt. Zpravidla každé fázi zpracování diplomové práce odpovídají určité 
metody. Obvykle se při zpracování diplomové práce využívají následující metody 
práce.
Pozorování – jde o cílevědomé, plánovité a systematické sledování určitých 
skutečností; tyto jsou zpravidla vykonávány přímo v útvaru daného podniku. 
Výsledkem bývá nejen popis skutečnosti, ale i její vysvětlení.
Srovnávání – při srovnávání zjišťujeme shodné nebo rozdílné skutečnosti u dvou či 
více různých předmětů, jevů či úkazů.
Analýza – jedná se o myšlenkové rozložení zkoumaného předmětu, jevu nebo situace 
na jednotlivé části, které jsou předmětem dalšího zkoumání. Hlubší poznání dílčích částí 
nám umožní lépe poznat zkoumaný jev jako celek.
Syntéza – je myšlenkové spojení či sjednocení jednotlivých částí v jeden celek. Při 
syntéze sledujeme vzájemné souvislosti mezi jednotlivými složkami jevu, čímž lépe 
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a hlouběji poznáváme jev jako celek. Analýza a syntéza jsou prolínající se a doplňující 
se postupy, které vzájemně tvoří nedílnou jednotu. [34]
Indukce – jedná se o proces, kdy na základě empiricky zjištěných faktů vyvozujeme 
obecné závěry.
Dedukce – zde je vycházeno z obecně platných, ověřených a známých závěrů, které 
poté aplikujeme na dosud neprozkoumané a neznámé případy.
Teoretická část této práce je vytvořena pomocí analýzy a syntézy literárních 
zdrojů. Za pomocí metod pozorování a srovnávání bylo v analytické části využito
především metody analýzy pro zjištění dílčích zákonitostí a komplexní rozklad naší 
firmy. V závěrečné návrhové části je použita převážně metoda syntézy, kdy zjištěné 
dílčí skutečnosti z předchozích částí jsou převedeny do ucelené formy.
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2 TEORETICKÝ PŘÍSTUP K ŘEŠENÍ
Teoretická část Vás seznámí se základní pojmy, které řeší danou problematiku. 
Bude zpracována a popsána oblast podnikání, služeb a důležité části strategické 
analýzy. Popsané teoretické poznatky poté budou využity ke zpracování analytické části
práce a následně i k části návrhové.
2.1 Podstata podnikání
Základní definici podnikání popisuje obchodní zákoník jako soustavnou činnost 
prováděnou samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za 
účelem dosažení zisku. Podnikatelem je ve většině případů osoba zapsaná 
v živnostenském nebo obchodním rejstříku. [16]
Hlavní podstatou podnikání je snaha o dosažení zisku jakožto přebytku výnosů 
nad náklady. Zisku dosahujeme uspokojováním potřeb zákazníků; ti by tak se svými 
potřebami a požadavky měli působit v centru pozornosti každého podnikatele. Potřeby 
zákazníků podnikatel uspokojuje svými výrobky a službami prostřednictvím trhu, čímž 
čelí určitému riziku. Snahou podnikatele je sledovat takovou strategii a politiku, která 
by toto riziko snížila na přijatelnou úroveň a zároveň zhodnotila vloženou snahu 
i finanční prostředky. [5]
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2.2 Služby – definice a její vlastnosti
Z hlediska národního hospodářství je sektor služeb označován jako sektor 
terciální. Ve většině vyspělých zemí a moderních ekonomik představuje tento sektor
s většinovým podílem na HDP i zaměstnanosti významnou a nezastupitelnou část 
národního hospodářství.
V současnosti podstatu služeb nejlépe vysvětlují autoři Kotler a Armstrong, kteří 
popisují službu jako jakoukoliv činnost nebo výhodu, kterou jedna strana může 
nabídnout druhé straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. 
Produkce služby může, ale nemusí být spojena s fyzickým produktem. [11]
Jiná definice služeb podle Americké marketingové asociace je popsána 
následovně: „Služby jsou samostatně identifikovatelné, především nehmotné činnosti, 
které poskytují uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány s prodejem výrobku 
nebo jiné služby. Produkce služeb může, ale nemusí vyžadovat užití hmotného zboží. Je-
li však toto užití nutné, nedochází k transferu vlastnictví tohoto hmotného zboží.“ [11]
Obě uvedené definice zdůrazňují především nehmotnou povahu služeb. Služby 







2.3 Analýza vnějšího prostředí  - PEST
Vnější prostředí podniku neboli makroprostředí v sobě zahrnuje okolnosti, vlivy 
a situace, které firma svými aktivitami nemůže nebo jen velmi obtížně může ovlivnit. 
Do makroprostředí se řadí vlivy demografické, politické, legislativní, ekonomické, 
sociokulturní, geografické, technologické, ekologické aj. O předvídání a analyzování 
budoucích vlivů tohoto prostředí se snaží analýza PEST ve čtyřech hlavních oblastech, 
jak znázorňuje následující obrázek.
Obrázek 1 – PEST analýza
Pramen: Vlastní zpracování dle [8]
Politické a legislativní faktory – řeší otázky politické a vládní stability, členství země 
v různých politicko-hospodářských seskupeních (např. Evropská unie), daňové
a sociální politiky, zákonů aj. Toto prostředí vytváří rámec pro všechny podnikatelské 
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a podnikové činnosti a v některých případech může významně ovlivnit i budoucí chod
podniku. [5]
Ekonomické faktory – vyplývají z ekonomické podstaty a základních směrů 
ekonomického rozvoje a jsou charakterizovány aktuálním stavem národní i celosvětové 
ekonomiky. Základními indikátory stavu makroekonomického okolí jsou míra 
ekonomického růstu, úroková míra, nezaměstnanost, míra inflace, daňová politika 
a směnný kurz. Míra ekonomického růstu ovlivňuje úspěšnost podniku tím, že na jedné 
straně přímo vyvolává určité příležitosti, na druhé straně však může podnik postavit 
před nechtěné hrozby. [12]
Sociální a demografické faktory – odrážejí vlivy spojené s postoji a životem 
obyvatelstva i jeho strukturou. Změny v této struktuře vytvářejí prostor pro nové 
příležitosti v oblasti životního stylu obyvatelstva, kultury, vzdělání, náboženství 
a dalších částí života člověka. Podobně jako v jiných oblastech jsou i faktory sociální 
v neustálém vývoji a při správném předvídání trendů v této oblasti může podnik získat 
významnou výhodu před svými konkurenty. [12]
Technické a technologické faktory – někdy označovány také jako inovační faktory, 
představují trendy ve výzkumu a vývoji, v rychlosti technologických změn, dále pak
výrobní, dopravní, komunikační, informační technologie aj. K tomu, aby se podnik 
vyhnul zaostalosti a prokazoval inovační činnost, se musí aktivně zajímat o technické 
a technologické změny, které se v okolí podniku odehrávají. Předvídavost vývoje směrů 
technického rozvoje může být významným činitelem v otázce konkurenceschopnosti 
a úspěšnosti firmy. [5] [12]
Cílem analýzy PEST není vypracovat vyčerpávající seznam těchto faktorů, 
neboť vlivy, které jsou významné pro jeden podnik, nemusí být tolik důležité pro 
podnik druhý. Důležité však je rozpoznat a odlišit ty faktory, které jsou pro daný podnik 
klíčové. Hlavním úkolem je identifikovat oblasti, jejichž změna by mohla mít na činnost 
firmy významný dopad a současně je také potřeba odhadnout, k jakým změnám v těchto 
klíčových oblastech může v budoucnu dojít.
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Obecně platí, že význam analýzy makroprostředí stoupá zejména v souvislosti 
s velikostí podniku a jeho rozvojovými aktivitami. U velkých podniků často dochází 
k investicím v řádech milionů či miliard a jejich načasování je tak potřeba důkladně 
zvážit, neboť návratnost takových investic bývá dlouhodobějšího charakteru. [12]
2.4 Analýza konkurenčních sil v odvětví
Základ konkurence a konkurenčních sil v odvětví zkoumá analýza 
mikroprostředí. Konkurenční pozice podniku, schopnost přilákat kvalifikované 
pracovníky, struktura zákazníků a pověst mezi věřiteli a dodavateli jsou konkurenční 
síly, které bezprostředně ovlivňují konkurenční pozici a úspěšnost podniku. Analýza 
konkurenčních sil se orientuje na rozbor současné a budoucí konkurenční situace, na 
zdroje konkurenčních tlaků, jejich intenzitu a na akce a reakce konkurenčních rivalů. 
K problematice zkoumání konkurenčního prostředí významně přispěl M. Porter a jeho 
model pěti sil, který určuje stav konkurence v oboru a jehož síly na podnik působí. 
Cílem modelu je pochopit síly, které v tomto prostředí působí, identifikovat ty nejvíce 
významné z hlediska budoucího vývoje podniku a pokud možno, změnit jejich působení 
co nejvíce ve svůj prospěch. [12]
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Obrázek 2 – Porterův model
Pramen: Vlastní zpracování dle [10]
Riziko vstupu potenciálních konkurentů
Potenciálními konkurenty jsou firmy, které v daném mikrookolí nepůsobí, avšak 
mají schopnosti se konkurenty stát, pokud se tak rozhodnou. Vysoké riziko vstupu 
potenciálních konkurentů zpravidla bývá hrozbou pro ziskovost podniků uvnitř odvětví. 
Pokud je však riziko vstupu nízké, mohou podniky uvnitř mikrookolí využít výhody této 
příležitosti ke zvýšení cen a dosažení většího zisku.
Významnost hrozby vstupu potenciálních konkurentů do určitého mikrookolí 
závisí zejména na výši bariér, které dané odvětví vytváří. Bývá pravidlem, že čím jsou 
bariéry vstupu do odvětví vyšší, tím vyšší náklady musí potenciální konkurent vynaložit
na jejich překonání. Existuje několik různých typů vstupních bariér: [3] [12]
 Úspory z rozsahu
 Technologie a know-how
 Znalost značky a oddanost zákazníků
 Kapitálová náročnost
 Absolutní nákladové výhody
 Přístup k distribučním kanálům
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 Legislativní opatření a státní zásahy [12]
Pokud je potenciální konkurent ochoten a schopen překonat vstupní bariéry 
a vstoupí do odvětví, musí ještě odhadnout, jaká bude předpokládaná reakce stávajících 
konkurentů v odvětví. Jestliže konkurenti dávají jasně najevo (pokud jim to finanční či 
jiné zdroje umožní), že budou své pozice hájit, často potenciální konkurenti své záměry 
vstoupit do odvětví přehodnotí. Potenciální konkurenty může ovlivnit také spojenectví 
podniků v odvětví s distributory nebo zákazníky. [3] [12]
Rivalita mezi stávajícími konkurenty
Další silou z Porterova modelu je rivalita mezi stávajícími podniky uvnitř 
daného odvětví. Konkurenční boj mezi jednotlivými podniky může mít různou intenzitu 
a mnoho forem. Hlavními nástroji využívanými v konkurenčním boji jsou cena, kvalita, 
služby, záruky, reklamní kampaně, akce na podporu prodeje, distribuční kanály a další. 
Skladba těchto nástrojů závisí na zvolené konkurenční strategii, tržních podmínkách 
a reakcích soupeřů. Velikost rivality mezi konkurenty v odvětví také ovlivňuje řada 
faktorů, přičemž mezi ty nejobvyklejší řadíme:
 Počet a velikost konkurentů v okolí
 Míra růstu trhu
 Vysoké fixní náklady
 Diferenciace produktů
 Vstupní bariéry z odvětví
 Akvizice slabších podniků
 Globální zákazníci [12]
Smluvní síla odběratelů
Také kupující mohou v určitých situacích výrazným způsobem ovlivnit 
konkurenční podmínky v odvětví a vyvinout na podniky značné konkurenční tlaky. 
Silní odběratelé můžou svojí strategickou pozicí a vyjednávací silou podnikům způsobit 
ztráty potenciálních zisků. Vyjednávací síla odběratelů nabývá na významnosti 
především v následujících situacích:
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 je-li v odvětví málo zákazníků a nakupují-li velké objemy
 působí-li v odvětví velký počet malých podniků s malou vyjednávací 
silou
 je-li nakupovaný předmět značně standardizován, mohou kupující 
snadno přejít k jinému dodavateli s prakticky nulovými dodatečnými 
náklady na změnu
 tvoří-li nákupy jednoho zákazníka vysoké procento z celkového odbytu 
odvětví
 nepředstavuje-li nakupovaný produkt důležitý vstup nebo nezbytný 
statek
 je-li pro kupující ekonomicky východnější nakupovat produkty od 
několika dodavatelů než od jednoho [12]
Smluvní síla dodavatelů
Dodavatelé mohou na podnik působit jako hrozba, pokud dokáží zvyšovat ceny 
a podnik musí toto zvýšení zaplatit nebo přistoupit na nižší kvalitu. Obojí však vede 
k nižšímu zisku. Na druhou stranu slabí dodavatelé dávají podniku možnost cenu snížit 
nebo požadovat vyšší kvalitu. Podnik v roli kupujícího je tak závislý na schopnostech 
neboli vyjednávací síle dodavatelů. Vyjednávací síla dodavatelů je vysoká 
v následujících případech: [3]
 je-li produkt pro odběratele velmi důležitý
 ovládá-li odvětví dodavatelů několik velkých podniků, využívající svoji 
tržní pozici
 jsou-li produkty příliš diferenciované a jedinečně, že je pro kupujícího 
nesnadné nebo nákladné přejít k jinému dodavateli
 nejsou-li odběratelé významnými zákazníky pro dodavatele [12]
Hrozba substitutů
Pokud se určitý substitut stane díky své ceně nebo výkonu (případně obojímu) 
přitažlivější, pak bude pravděpodobné, že někteří kupující dají přednost tomuto 
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substitutu před původním produktem. Pohled na možné substituty je nutné brát ze 
široka, jelikož podniky v jednom odvětví se často dostávají do konkurenčního vztahu 
s podniky v jiném odvětví. Například výrobci brýlí jsou v konkurenčním vztahu 
s výrobci kontaktních čoček, výrobci skleněných lahví zase konkurují výrobcům PET 
láhví. Konkurenční sílu, která vyplývá z hrozby substitučních výrobků, determinují 
následující faktory:
 relativní výše cen substitutů
 diferenciace substitutů
 náklady na přechod k jinému substitutu [12]
Při zpracovávání analýzy oborového prostředí pomocí Porterova modelu pěti 
konkurenčních sil v odvětví by mělo být odpovězeno především na následující otázky:
Riziko vstupu potenciálních konkurentů
 Jak snadné nebo obtížné je pro nového konkurenta vstoupit na trh?
 Jaké existují bariéry vstupu?
Rivalita mezi stávajícími konkurenty
 Je mezi stávající konkurenty silný konkurenční boj?
 Je na trhu jeden dominantní konkurent?
Smluvní síla odběratelů
 Jak silná je pozice odběratelů?
 Mohou spolupracovat a objednávat větší objemy?
Smluvní síla dodavatelů
 Jak silná je pozice dodavatelů?
 Jedná se o monopolní dodavatele, je jich málo nebo naopak hodně?
Hrozba substitutů
 Jak snadno mohou být naše produkty a služby nahrazeny jinými? [40]
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2.5 Analýza vnitřního prostředí firmy metodou „7S“
Při tvorbě strategické analýzy by jedním z cílů mělo být také objevení 
rozhodujících faktorů vnitřního prostředí firmy, podmiňujících úspěch při realizaci její 
strategie; lze je označovat také jako klíčové faktory úspěchu. Užitečnou pomůckou při 
jejich identifikaci může být „model 7S“ americké firmy McKinsey, dle níž je nutno 
strategické řízení, firemní kulturu, organizaci a další rozhodující faktory vnímat 
a analyzovat v celistvosti, ve vzájemných vztazích a systémově. Na každou společnost 
je nutno v tomto pojetí pohlížet jako na množinu sedmi základních aspektů, které se 
navzájem podmiňují, ovlivňují a ve výsledku rozhodují o tom, zda a jak bude vytyčená 
strategie podniku naplněna. [7]
Obrázek 3 – Model „7S“
Pramen: Vlastní zpracování dle [7]
Strategie – lze ji chápat jako prostředek dosahování cílů firmy. Cíle nám říkají, čeho 
chceme dosáhnout a strategie odpovídá na to, jak těchto cílu dosáhnout.
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Struktura – je vnímána jako obsahová a funkční náplň organizačního uspořádání ve 
smyslu nadřízenosti, podřízenosti, spolupráce, kontrolních mechanizmů a sdílení 
informací. Určuje, jakým způsobem je firma organizovaná.
Systémy řízení – těmi se chápou prostředky, procedury a systémy, které slouží např. ke 
komunikačnímu, dopravnímu, kontrolnímu nebo informačnímu řízení. Určují, jakým 
způsobem jsou prováděny každodenní činnosti a procesy v podniku.
Styl manažerské práce – je odraz toho, jak management firmy přistupuje k řízení 
a k řešení vyskytujících se problémů.
Spolupracovníci – těmi se rozumějí lidské zdroje, jejich rozvoj, školení, jejich vztahy, 
funkce, motivace, postoje, loajalita a chování vůči firmě.
Schopnosti – ty lze chápat nejen jako obecné schopnosti a kvalifikace zaměstnanců, ale 
také jako profesionální zdatnost pracovního kolektivu jako celku.
Sdílené hodnoty – odrážejí základní skutečnosti, ideje a principy respektované 
pracovníky a některými „stakeholdery“ podniku bezprostředně zainteresovanými na 
úspěchu firmy. [4] [7] [22]
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2.6 Marketingový mix
Marketingový mix představuje soubor nástrojů, jejichž pomocí firma utváří 
vlastnosti produktů a služeb nabízených svým zákazníkům. Vhodnou kombinací 
a proporcí jednotlivých prvků marketingového mixu se snaží podnik vyhovět co nejlépe
potřebám a přáním cílového trhu a sobě zároveň přinést zisk. Marketingový mix 
v základu obsahuje čtyři prvky, tzv. „4P“:
 produkt (product)
 cena (price)
 distribuce, umístění (place)
 marketingová komunikace (promotion) [5]
Obrázek 4 – Prvky marketingového mixu
Pramen: Vlastní zpracování dle [5]
Produkt
Základním prvkem marketingového mixu je vždy produkt. Řekne-li se produkt 
nebo výrobek, většina lidí si pravděpodobně vybaví něco hmotného, co prošlo výrobním 
procesem. Z pohledu marketingu je však potřeba produkt chápat více diferenciovaněji, 
neboť za produkt lze považovat jakýkoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské 
aktivity, tedy cokoli, co lze prodat a koupit. Produktem tak mohou být hmotné statky 
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(kniha, motocykl, obilí atd.), nehmotné statky (služby, práce, licence atd.), nominální
statky (peníze, cenné papíry, telefonní karta apod.). 
Dalším významným specifikem marketingového pohledu na výrobek je důraz na 
jeho spotřebitelské vnímání. Podnikatel musí být schopen se na svůj produkt dívat nikoli 
ze svého pohledu, ale očima spotřebitele. Není důležité, co si o něm myslí podnikatel, 
zásadní je, jak ho vidí a co od produktu očekává samotný zákazník. Na výrobek by tak 
mělo být pohlíženo jako na řešení problému spotřebitele. [2]
Cena
V marketingovém mixu se cena od ostatních tří složek odlišuje tím, že produkuje 
příjmy, kdežto zbylé tři složky vytvářejí náklady. Firmy při určování ceny musí 
zvažovat především její vliv na objem prodeje. Příliš vysoké, avšak ani příliš nízké ceny 
nemusí znamenat pozitivní stav. Ideální je najít takovou výši příjmů, při níž po odečtení 
nákladů dosahuje firma nejvyšších zisků. [9]
Tvorba ceny a cenové politiky je velmi specifickou oblastí, která má mnoho 
aspektů; níže jsou uvedeny ty nejdůležitější:
 cenu je nutno posuzovat v rámci celkové marketingové strategie
(umístění na konkrétním trhu, přiměřenost ceny cílové skupině atd.)
 cena je podstatná pro úroveň zisku; musí krýt nejen náklady, ale i zisk 
obchodního, popř. výrobního podniku
 zisk je nutno posuzovat v souhrnu za celý životní cyklus produktu; 
vložené prostředky se vrací až v další životní fázi výrobku
 cenu je nezbytné posuzovat také v rámci konkurenčních firem 
a konkurenčního boje
 cenu je nutno posuzovat jako faktor limitující poptávku – s rostoucí 
cenou klesá poptávka
 zákazník posuzuje výrobek na základě ceny – produktům vyšší ceny má 
tendenci přisuzovat vyšší kvalitu
 nutno posuzovat cenu i z hlediska substitučních vztahů – cena rovněž 
ovlivňuje i poptávku substitučních a komplementárních produktů
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 každý výrobek má svoji cílovou skupinu, tato skupina má tendenci 
kupovat výrobky „své cenové hladiny“, z hlediska své sociální pozice 
odmítá „příliš levné“ i příliš drahé“ produkty [2]
Distribuce
Distribuce představuje v rámci komunikačního mixu umístění produktu na trhu, 
nebo na trzích. Distribuce zahrnuje souhrn postupů a operací, pomocí kterých se 
výrobek dostává z místa vzniku do místa spotřeby nebo užití. Tento proces však nelze 
chápat jako pouhý pohyb zboží ve fyzickém stavu, ale je potřeba vnímat i všechny 
nehmotné toky, které s těmito operacemi souvisí. Na průmyslových trzích je většina 
dodávek směrována na adresu spotřebitele nebo na místo jim určené, kdežto na 
spotřebitelských trzích je koncovým místem převážně maloobchodní síť, kde si 
zákazníci mohou zboží snadno koupit. [2]
Distribuční cesta představuje spojení mezi výrobcem (dodavatelem) 
a zákazníkem (odběratelem). Uspořádání této cesty musí zabezpečit především umístění 
výrobku nebo služby v místě a čase, které zákazník určí. V zásadě existují dva typy 
uspořádání distribuční cesty. Jestliže dochází k přímému kontaktu mezi výrobcem 
a spotřebitelem, jedná se o cestu přímou. O nepřímou distribuční cestu se jedná ve 
chvíli, kdy mezi dodavatelem a konečným zákazníkem působí ještě jiný subjekt, tzv. 
distribuční mezičlánek. [2]
Distribuce a distribuční cesty jsou v dnešní době již velmi silně poznamenány 
vývojem, ke kterému dochází nejrazantněji především v oblasti informačních 
technologií. Elektronické cesty nabízejí řadu výhod, zejména rychlost a komplexnost 
operací, efektivnější komunikaci a v neposlední řadě také snižování nákladů. [2]
Marketingová komunikace
Podnik marketingovou komunikaci využívá především k informování, 
přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů nebo určitých skupin veřejnosti. Jedná se o 
formu řízené komunikace, kdy podnik záměrně a cíleně vytváří informace, které jsou 
určeny pro trh, a to v takové formě, aby byly přijatelné pro cílové skupiny. Primárním 
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cílem marketingové komunikace sice je zvyšování informovanosti spotřebitelů o 
nabídce, její úloha je však podstatně širší. Měla by také zvýraznit vlastnosti produktu, 
přesvědčit zákazníky k přijetí výrobku či služby a upevňovat trvalé vztahy se zákazníky 
a ostatní veřejností. [2]
V některých případech je vhodné rozšířit marketingový mix ještě o jedno „P“:
 lidé (people)
Model „5P“ je často využíván především v oblasti služeb, neboť při poskytování 
služeb dochází ve větší míře ke kontaktům zákazníka s poskytovateli služby a je tudíž 
potřeba pokládat v těchto případech toto „páté P“ taktéž za významný prvek 
v marketingovém mixu.
V souvislosti s marketingovým mixem se lze setkat ještě s dalšími prvky, neboli 
dalšími „P“:
 proces (process)
 obal, balíky služeb (packaging)
 tvorba programů (programming)
 spolupráce, partnerství (partnership)
 politická moc (politoval power)
 formování veřejného mínění (public opinion formation)
 prezentace (presentation)
Otázkou není, zda-li by firma měla využívat „čtyři, osm nebo dvanáct P“, 
důležité spíše je, jaký rámec je pro tvorbu marketingové strategie nejúčinnější. [5]
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2.7 SWOT analýza
Tato analýza je jednoduchým nástrojem a koncepčním rámcem pro 
systematickou analýzu, zaměřeným na charakteristiku klíčových faktorů ovlivňující 
strategické postavení podniku. Analýza SWOT využívá závěrů všech předchozích 
analýz a jejím hlavním cílem je identifikovat silné a slabé stránky podniku a porovnat je 
s hlavními vlivy okolí, tedy příležitostmi a možnými hrozbami. [12]
Obrázek 5 – SWOT analýza
Pramen: vlastní zpracování dle [30]
„Uplatnění SWOT analýzy je vedeno základním cílem rozvíjet silné stránky 
a potlačovat, resp. utlumovat slabé a současně být připraven na potenciální příležitosti 
a hrozby.“ [12] Hlavním cílem SWOT analýzy je provedení strukturované analýzy, 
která odkrývá faktory relevantní pro formulaci strategie. Má-li SWOT analýza 
v procesu tvorby strategie plnit určitou roli, musí její aplikace směřovat k identifikaci, 
nalezení a posouzení vlivů, k predikci vývojových trendů faktorů vnějšího okolí 
a vnitřní situace podniku a jejich vzájemných souvislostí. Zároveň je nezbytné zvažovat, 
do jaké míry jsou silné a slabé stránky firmy způsobilé vyrovnat se s hlavními změnami, 
které se odehrávají v jeho vnějším okolí. [12]
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Kombinace zmiňovaných čtyř faktorů ovlivňuje vznik různých variant možných 
budoucností, které mohou směřovat k volbě určité strategie.
Strategie SO (Strenghts and Opportunities)
Tato strategie je pro každý podnik tou nejpříznivější variantou. Podnik je ve 
svém okolí vystaven  několika příležitostem a zároveň sám disponuje množstvím 
silných stránek, u kterých se předpokládá, že dané příležitosti podpoří. Výsledkem 
těchto příznivých okolností by měla být strategie „max – max“, tedy růstově až 
agresivně orientovaná strategie, představující ofenzivní přístup podniku. Jedná se o 
nejvíce žádanou situaci, strategie SO by měla být cílem většiny podniků.
Strategie ST (Strenghts and Threats)
U této strategie jsou silné stránky podniku podrobeny hrozbám v jeho okolí. 
Strategii lze označit jako „min – max“, u níž se předpokládá maximalizace silných 
stránek a minimalizace ohrožení podniku. Za této situace je potřeba časně identifikovat 
hrozby a s využitím silných stránek je přeměnit v příležitosti. Výsledkem by měla být 
diverzifikační strategie.
Strategie WO (Weaknesses and Opportunities)
V tomto případě má podnik na trhu mnohé příležitosti, avšak na druhé straně se 
potýká s větším množstvím svých slabých míst. Strategie klade důraz na maximalizaci 
příležitostí k překonání slabých stránek, taktéž označovaná jako „max – min“ strategie. 
Cíl strategie by za této situace měl spočívat v důsledné eliminaci slabých stránek a větší 
míra využití tržních příležitostí.
Strategie WT (Weaknesses and Threats)
Tato strategie je pro každý podnik tou nejméně žádanou variantou. V této situaci 
převažují v podniku slabé stránky a zároveň se v jeho okolí vyskytuje mnoho rizikových 
faktorů. Strategie označovaná jako „min – min“ se zaměřuje na minimalizaci slabých 
stránek a eliminaci rizik. Jedná se spíše o obranou a defenzivní strategii, u které často 
dochází ke kompromisům. [12]
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU FIRMY
3.1 Profil firmy
Obchodní firma: Ondřej Konečný
Sídlo: Labská 221/1, 625 00 Brno
IČ: 71902449
Forma podnikání: Fyzická osoba – podnikání na základě živnostenského 
oprávnění – ohlašovací živnost volná
Vznik oprávnění: 3.5.2006
Předmět podnikání: výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona
Obory činnosti: reklamní činnost, marketing
poskytování software, poradenství v oblasti informačních 
technologií, zpracování dat, hostingové a související 
činnosti a webové portály
zprostředkování obchodu a služeb
Webová prezentace: http://www.vkladani-inzeratu.cz
Obrázek 6 – Současné logo firmy
Pramen: Interní zdroj
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3.2 Popis podnikatelské příležitosti
Jak již bylo v úvodu řečeno, tento projekt se zaměřuje na poskytování 
hromadného vkládání inzerce na internetové inzertní servery.
3.2.1 Situace na českém inzertním trhu
V současné době působí na internetovém inzertním trhu stovky inzertních 
serverů, kde je možné zadávat jak soukromou, tak i firemní inzerci.
3.2.2 Potenciál tohoto projektu
Pro představu, jak velký potenciál tento projekt skýtá, si zkusme popsat 
následující případovou studii.
3.3 Popis služby
Služba Vkládání inzerátů je na českém trhu novinkou. 
3.3.1 Jak probíhá proces vkládání inzerátů
Pojďme si nyní ukázat, jak může vypadat takový typický proces vkládání 
inzerátů. 
3.3.2 Na jaké inzertní servery je inzerce vkládána
V naší databázi momentálně registrujeme přes x českých inzertních serverů. 
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3.3.3 Na jakém principu funguje náš systém
Aplikace pracuje na softwarové platformě.
3.4 Analýza obecného okolí – PEST analýza
Každá, ať již menší či větší firma je neodmyslitelně spjata se svým okolím. 
V tomto okolí se vyskytuje velká řada faktorů a vlivů, které mohou mít na daný podnik 
pozitivní či negativní dopad, a to jak v současné době tak i v budoucnu. Proto je potřeba 
tyto vlivy pravidelně sledovat a vyhodnocovat. Významnou roli při analýze obecného 
okolí hraje také velikost analyzovaného podniku. Obecně lze konstatovat, že čím je 
podnikatelský subjekt větší, tím význam analýzy makrookolí stoupá. V našem případě 
se jedná o malý podnik, proto není na místě přikládat této analýze klíčový význam, 
nicméně s ohledem na budoucnost a růst firmy je i přesto důležité nadefinovat faktory, 
které firmu mohly v budoucnu významně ovlivnit.
3.4.1 Politické a legislativní faktory
Politická situace v České republice je v momentální době (04/2012) značně 
napjatá. Vládní koalice se již nějakou dobu nachází na pokraji rozpadu, což čím dál tím 
více vyvolává diskuze o předčasných volbách. Korupční skandály a neustálé výměny 
ministerských pozic jsou na denním pořádku. Špatné světlo na politické dění vrhá také 
„úplatkářská kauza“ ve straně Věci veřejné. Důvěra občanů ve vládní strany je nyní na 
velmi nízké úrovní, což dokazuje např. i průzkum popularity politiků, kdy koaliční 
politici zaznamenali podstatný pokles a první čtyři místa v průzkumu popularity 
obsadili levicově zaměření politici ČSSD.
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Graf 1 – Průzkum popularity politiků
STEM, Trendy 3/2012, 1118 respondentů
Pramen: [33]
Toto nestabilní politické prostředí v podnikatelské sféře vyvolává nejistotu 
především v oblasti daňových zákonů, odvodech na sociální a zdravotní pojištění; 
živnostníci se musí mít na pozoru především v otázkách omezení či snižování
výdajových paušálů.
Níže je uveden přehled vybraných daňových změn, o kterých se hovoří, že by k 
nim mělo dojít, anebo k nim již došlo, a které se pravděpodobně dotknou i naší firmy.
 zvýšení sazby z příjmu z 15 na 20 % místo původně plánovaných 19 %
od roku 2013
 daň z příjmů pro právnické osoby by měla zůstat na sazbě 19 %
 výdajové paušály pro živnostníky by se měnit neměly
 změna výpočtu základu daně sociálního a zdravotního pojištění OSVČ; 
základ by mělo tvořit 100 % hrubého zisku, nyní se vychází z 50 %
 vyšší základ by měl být kompenzován snížením sazeb pojistného na 
6,5 %, zdravotní z 13,5 %, sociální z 29,2 %
 sleva na dani za poplatníka se pro rok 2012 vrací na  24 840,- Kč, v roce 
2011 sleva činila 23 640,- Kč vlivem tzv. „povodňové daně“
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 snížení limitu pro povinnou registraci k DPH ze současného jednoho 
milionu na 750 tisíc korun
 růst sazeb DPH ze 14 na 15 %, respektive z 20 na 21 % od roku 2013
[14] [32]
Jako pozitivní můžeme shledávat činnost státu a Evropské unie, kterou vyvíjí 
v oblasti malých a středních firem v podobě podpory rozvoje začínajícím podnikům. 
Nově vznikající inovační centra i příliv grantů z EU významným způsobem pomáhají 
začínajícím firmám s inovativními projekty a podílí se tak na jejich rozvoji.
3.4.2 Ekonomické faktory
Mezi základní indikátory makroekonomického stavu okolí, které mají 
bezprostřední vliv na činnost a fungování podniků, řadíme míru ekonomického růstu
vyjádřenou hrubým domácím produktem, dále pak míru inflace, nezaměstnanost, výši 
úrokové míry, směnný kurz koruny aj.
Z vývoje HDP v České republice lze usuzovat, že stav národní ekonomiky se 
v krátkodobém horizontu nachází v mírné recesi, jak znázorňuje následující graf vývoje 
HDP. Výkonnost české ekonomiky se v roce 2011 meziročně zvýšila o 1,7 %, nicméně 
meziroční růst v průběhu roku postupně zpomaloval.
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Graf 2 – Vývoj HDP
Pramen: [24]
V roce 2012 by měla česká ekonomika dle odhadů Ministerstva financí
stagnovat s mírným růstem HDP o 0,2 %, v roce 2013 se očekává růst výkonu 
ekonomiky o 1,3 %. Těmto předpokladům značně odpovídá i prognóza ČNB, která 
odhaduje vývoj HDP v roce 2012 na 0,0 % a v roce 2013 růst o 1,9 %. [18] [27]
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Graf 3 – Budoucí vývoj HDP
Vějířový graf zachycuje nejistotu budoucího vývoje sezónně očištěného růstu HDP. Nejtmavší pásmo kolem středu prognózy 
odpovídá vývoji, který nastane s 30% pravděpodobností. Rozšiřující se pásma zobrazují postupně vývoj s pravděpodobností 
50 %, 70 % a 90 %.
Pramen: [18]
U inflace je již dva a půl roku nepřetržitě zaznamenáváme stoupající trend. 
K prudkému nárůstu spotřebitelských cen došlo na přelomu roku 2011 a 2012, kdy 
inflace meziměsíčně stoupla o 1,8 %, což je nejvýraznější procentní změna od roku 
2008. Zrychlení cenového růstu nastalo zejména v oddílech potravin, bydlení a dopravy.
[18]
Ačkoli historické maximum z roku 1999 dosahovalo hodnoty přes 38 Kč za 
1 EUR, průměrný kurz za období posledních pěti let dosahuje hodnoty přibližně 
25,6 Kč za 1 EUR. 
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Graf 4 – Vývoj kurzu EUR / CZK
Pramen: [24a]
Na hranici 25 Kč se pohybuje i nynější kurz a prognózy ČNB pro následující rok 
a půl odhadují, že by měl kurz koruny pozvolna posilovat až k hranici 24 Kč za 1 EUR. 
Tento fakt příliš netěší české exportéry, kteří v zahraničí dostanou za své produkty 
a služby méně zaplaceno. 
Graf 5 – Budoucí vývoj kurzu EUR / CZK
Vějířový graf zachycuje nejistotu budoucího vývoje kurzu. Nejtmavší pásmo kolem středu prognózy odpovídá vývoji, který nastane 
s 30% pravděpodobností. Rozšiřující se pásma zobrazují postupně vývoj s pravděpodobností 50 %, 70 % a 90 %.
Pramen: [18]
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3.4.3 Sociální a demografické faktory
Společenské faktory odrážejí vlivy spojené s postoji a životem obyvatelstva 
i jeho strukturou. Podobně jako ostatní oblasti jsou i sociální faktory podrobeny 
neustálému vývoji. Tento vývoj plyne z úsilí jednotlivců ale i skupin dopřát svým 
tužbám a potřebám. Mezi sociální a demografické faktory řadíme faktory jako 
demografický vývoj populace, životní styl obyvatelstva, mobilita, úroveň vzdělání, 
životní úroveň, zdravotní stav a struktura obyvatelstva aj. Z pohledu našeho podniku 
mají význam však jen některé.
Počet uživatelů osobního počítače
Ve roce 2010 používaly počítač téměř dvě třetiny (64 %) obyvatel ČR starších 
16 let, což odpovídá 5,7 milionu všech obyvatel ČR. Přitom před pěti lety používalo 
osobní počítač pouze 42 % jednotlivců starších 16 let, což odpovídá 3,7 milionu
obyvatelů ČR. Během pěti let se tedy počet uživatelů osobních počítačů zvýšil o 2 
miliony.
Stejně jako v minulých letech, i v roce 2010 platilo, že počítač využívali častěji:
 muži (68 %) než ženy (61 %)
 zaměstnaní (81 %) než nezaměstnaní (57 %)
 mladší (95 % v kategorii 16–24 let) než starší (6 % v kategorii 75+)
 obyvatelé větších obcí (50 000 a více obyvatel, 69 %) než obyvatelé 
menších obcí (1 999 a méně obyvatel, 59 %)
 jednotlivci s terciárním vzděláním (89 %) než jednotlivci se základním 
vzděláním (17 %)
 studenti (99 %) než důchodci (18 %) [19]
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Graf 6 – Uživatelé počítače a internetu
Pramen: [19]
Počet uživatelů internetu
Pro uživatele internetu platí podobné rozdělení jako pro uživatele osobních 
počítačů. Celkový počet uživatelů internetu i nyní stále roste, avšak růst již není tak 
strmý jako v předchozích letech. Nejrychleji přitom přibývají uživatelé internetu v těch 
skupinách populace, které dříve informační technologie používaly nejméně. Například 
počet osob pětašedesátiletých a starších používajících počítač vzrostl v letech 2005 až 
2010 více než šestkrát (32 tis. v r. 2005, 206 tis. v r. 2010). Ovšem přestože v žádné jiné 
věkové kategorii nebyl nárůst tak strmý, používají senioři počítač a internet stále spíše 
výjimečně, jedná se o pouhých 13 % obyvatel ČR ve věku nad 65 let.
V roce 2010 bylo například mezi zaměstnanými muži s vysokoškolským 
vzděláním žijícími ve městech s 50 000 a více obyvateli téměř 100% zastoupení 
uživatelů internetu. Naopak, mezi ženami – důchodkyněmi se základním vzděláním 
žijícími v obcích do dvou tisíc obyvatel uvádělo 95 %, že internet nikdy v životě 
nepoužily.
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Graf 7 – Vývoj počtu uživatelů počítače a internetu
Pramen: [19]
Údaje za rok 2011 uvádějí, že počet uživatelů internetu v listopadu tohoto roku 
překročil hranici šesti milionů lidí; konkrétně 6 158 000 domácích reálných uživatelů se 
tento měsíc připojilo k internetu. Předpokladem je, že toto číslo bude do budoucna, sice
ne nijak dramaticky, avšak pozvolna, i nadále stoupat. Z pohledu analyzované 
společnosti je rostoucí trend počtu uživatelů internetu hodnocen kladně, jelikož se tím 
rozšiřuje okruh našich potenciálních zákazníků. [26]
Obecně známým faktem je dnes již také stárnutí obyvatelstva. Dle českého 
statistického úřadu průměrný věk obyvatelstva od roku 1990 neustálé stoupá. Počátkem 
devadesátých let činil průměrný věk obyvatele ČR 36 let, kdežto nyní činí již 41 let. 
Tento trend v souvislosti s neustálým technologickým vývojem v oblasti informačních 
technologií přispívá v tomto oboru k příležitostem, a to především z toho pohledu, že 
starší lidé se dokáží hůře přizpůsobovat těmto pokrokům.
3.4.4 Technologické faktory
Oblast informačních technologií je odvětví, v němž dochází neustále
k nejrychlejšímu technologickému pokroku ze všech odvětví vůbec. Význam těchto 
pokroků je pro většinu podniků zásadní, neboť zaváděním a využíváním informačních 
technologií v podnikatelských procesech dosahují firmy především významných 
časových úspor, což v důsledku znamená vyšší efektivitu jejich činnosti.
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Dynamický vývoj v oblasti informačních technologií nyní můžeme sledovat 
především u mobilních zařízení. Takzvané „chytré“ telefony a tablety momentálně 
zažívají rozmach významných rozměrů. V roce 2011 se v celosvětovém měřítku vůbec 
poprvé prodalo více mobilních zařízení v podobě chytrých telefonů a tabletů než 
osobních počítačů včetně notebooků. Největší propad zaznamenali výrobci právě 
malých a levných notebooků, kteří podlehli nástupu multimediálních tabletů v čele 
s iPadem od firmy Apple. [35]
Nedílnou součástí těchto zařízení je dnes i mobilní internet. V září roku 2011 se 
k internetu pomocí těchto zařízení připojilo 38 procent české populace, přičemž ve
stejném období roku 2010 to bylo pouze 24 procent. Počet tedy vzrostl meziročně o více 
jak polovinu uživatelů. Tento prudký růst vyvolala změna technologie - přechod na  tzv. 
3G síť, se standardní rychlostí 1,5 Mb/s. Tuto technologii dnes již podporují všechny 
nově prodávané mobilní telefony. [25] [29]
V oblasti internetového připojení dochází stále ke zvyšování rychlosti přenosu 
dat. Stále častěji se také setkáváme s bezdrátovým přístupem k internetu (WiFi), a to 
nejen v domácnostech nebo kancelářích, ale čím dál častěji také na veřejných místech 
jako v knihovnách, restauracích, kavárnách, obchodních centrech nebo dopravních 
prostředcích.
Řada společností již dnes přizpůsobuje své produkty a služby uživatelům 
chytrých telefonů a tabletů, vzniká obrovské množství nejrůznějších mobilních aplikací, 
lidé se připojují pomocí telefonů k sociálním sítím. Například Česká televize
investovala mnoho úsilí do vývoje aplikací, pomocí kterých se lidé mohou kdykoli 
a odkudkoli připojit k jejich vysílání. Novinové deníky těmto zařízením přizpůsobují 
svůj obsah, jiné firmy zase vytvářejí vedle svých stávajících webových prezentací 
i verze výhradně pro uživatele těchto zařízení.
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3.5 Analýza oborového prostředí - Porterův model 5ti sil
Analýzu oborového prostředí byla provedena pomocí Porterova modelu pěti 
konkurenčních sil. Ten vhodným způsobem vystihuje současnou konkurenční situaci 
v oboru. 
3.5.1 Riziko vstupu potenciálních konkurentů
 Jak snadné nebo obtížné je pro nového konkurenta vstoupit na trh?
 Jaké existují bariéry vstupu?
3.5.2 Rivalita mezi stávajícími konkurenty
 Je mezi stávající konkurenty silný konkurenční boj?
 Je na trhu jeden dominantní konkurent?
3.5.3 Smluvní síla odběratelů
 Jak silná je pozice odběratelů?
 Mohou spolupracovat a objednávat větší objemy?
3.5.4 Smluvní síla dodavatelů
 Jak silná je pozice dodavatelů?
 Jedná se o monopolní dodavatele, je jich málo nebo naopak hodně?
3.5.5 Hrozba substitutů




 Kdo je ideálním spotřebitelem - zákazníkem našich služeb?
3.6.2 Zákazníci firmy
Za celou dobu provozování této činnosti firma dokázala obsloužit již přes x
zákazníků. 
3.7 Analýza konkurence
Chceme-li, aby byla naše firma úspěšná, musíme své konkurenty dobře znát 
a konkurenční prostředí neustále monitorovat. Momentálně na trhu registrujeme celkem 
x konkurenčních firem.
3.8 Analýza vnitřního prostředí „7S“
Pro analýzu vnitřního prostředí firmy se jako nejoptimálnější jeví využít analýzy
„7S“, jelikož vhodně vystihuje klíčové faktory.
3.8.1 Strategie
Abychom mohli správně nadefinovat strategie našeho podniku za účelem této 
analýzy, je potřeba si nejprve vytyčit cíle, kterých chce firma dosáhnout.
46
3.8.2 Struktura
Organizační struktura je vzhledem k velikosti podniku jednoduchá.
3.8.3 Systémy řízení
Pro zajištění bezproblémového chodu firmy je potřeba striktně dodržovat 
ověřené postupy pravidelných činností a procesů v podniku.
3.8.4 Styl řízení
Ve firmě se uplatňuje určitý styl řízení.
3.8.5 Spolupracovníci
Spolupracovníky firmy lze vymezit v několika skupinách.
3.8.6 Schopnosti
Schopnosti jednotlivých spolupracovníků i celková zdatnost pracovního 
kolektivu jsou důležitou součástí správného fungování firmy. 
3.8.7 Sdílené hodnoty
Význam, potřeba i prosazování sdílených hodnot stoupá úměrně s velikostí 
každého podniku.
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3.9 Analýza vybraných prvků marketingového mixu
3.9.1 Náš produkt
Jelikož se pohybujeme na trhu služeb, je o něco obtížnější náš produkt popsat. 
3.9.2 Cena
Naše cenová politika byla tvořena s ohledem.
3.9.3 Distribuce
Distribuce a distribuční kanály se významně liší v závislosti na nabízeném 
produktu nebo službě.
3.9.4 Propagace
Před volbou vhodných propagačních kanálů je nejprve potřeba si promyslet, jak 
na zákazníky zacílit. 
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3.10 SWOT analýza
Na základě předchozích analýz a z nich získaných dat a informací byly 
identifikovány silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby společnosti. Ty by měly 
objektivním způsobem zhodnotit pozici společnosti. 
3.10.1Interpretace silných stránek
Silné stránky firmy jsou následující.
3.10.2Interpretace slabých stránek
Slabé stránky firmy jsou následující.
3.10.3Interpretace příležitostí
Příležitosti firmy jsou následující.
3.10.4Interpretace hrozeb
Hrozby firmy jsou následující.
3.10.5Výsledná matice
Výsledná SWOT matice vzešla ze vzájemného porovnání vnitřních silných 
a slabých stránek s vnějšími příležitostmi a hrozbami.
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ
Hlavním cílem diplomové práce je na základě provedených analýz navrhnout 
taková opatření, která povedou k zefektivnění činnosti analyzované firmy.
V předchozích kapitolách byly provedeny analýzy vnitřního i vnějšího prostředí 
firmy. Informace získané z těchto analýz byly zpracovány pro závěrečnou SWOT 
analýzu, z níž vzešly silné a slabé stránky podniku, příležitosti a reálná ohrožení. 
Navrhovaná opatření by měla vycházet ze silných stránek firmy a měla by využít
naskýtajících se příležitostí.
V následující části jsou vypracovány návrhy a doporučení, které by měly 
společnosti  při řešení její současné situace pomoci. Zároveň by navrhovaná doporučení
a především jejich realizace měla přispět k dalšímu rozvoji a růstu firmy.
4.1 Zavedení nového systému
Hlavní řešení popisovaného problému spatřujeme v zavedení nového systému. 
4.1.1 Jak bude nový systém fungovat
Tento systém bude pracovat na určitém principu.
4.1.2 Harmonogram vývoje systému
Samotný vývoj systému bude náročný.
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4.1.3 Finanční náročnost
Náklady na vytvoření systému je nutno brát ze dvou hledisek. 
4.1.4 Break-Even Point
Z pohledu firmy je také důležité vědět, jaká je návratnost této investice, resp. 
kdy a při jakém objemu inzerce se tržby vyrovnají nákladům. K tomuto zjištění nám 
dopomůže analýza bodu zvratu (anglicky Break-Even Point).
4.2 Webová prezentace
Webovou prezentaci je nutné dnes mít.
4.3 Zavedení informačního systému
Navrhujeme vytvoření a zavedení jednoduchého informačního systému. 
4.4 Expanze 
Doporučujeme expandovat.
4.5 Zapojení projektu do inovačních programů
Doporučujeme se zapojit do inovačních programů.
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ZÁVĚR
V předložené diplomové práci jsme se zabývali rozvojem malé firmy podnikají
v oblasti internetové inzerce.
Mnoho společností se v dnešní době potýká s problémem vysoké konkurence
v daném oboru, s útlumem poptávky, nižším počtem zákazníků a tedy i nižším objemem 
prodeje. Mnoho firem proto omezuje výrobu a propouští své zaměstnance.
Cílem této diplomové práce bylo na základě provedených analýz vnitřního 
a vnějšího okolí firmy navrhnout taková opatření, která povedou k zefektivnění hlavní 
činnosti firmy a napomůžou jejímu dalšímu růstu a rozvoji.
Věřím, že tato diplomová práce splnila svůj účel i cíl a bude přínosem i pro 
samotnou firmu, která se uvedenými návrhy nechá inspirovat a přistoupí k realizaci 
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